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La presente investigación tuvo como único objetivo general es determinar cuál es la relación que 
existe entre Las Redes Sociales y la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 con dicho propósito se han tomado en cuenta las teorías de las redes sociales 
según Moreno (2015) manifiesta que: Las redes sociales ha ido formando parte de la vida 
cotidiana del ser humano sin embargo en el punto de vista de las empresas no se está aplicando 
adecuadamente el uso de las redes sociales por lo tanto las redes sociales se dividen en dos tipos 
de redes para llegar al cliente y para la d decisión de compra según Rivas (2013) El consumidor 
en esta etapa, lleva a cabo unos factores para llegar a la decisión de adquirir un producto o 
servicio, como la marca, cantidad y el modo de pago a su vez las empresas deben ver una serie 
de factores para captar al cliente como son los factores culturales, psicológicos, sociales y la 
percepción los mismos que permitirán a la empresa analizar al cliente y así poder tomar 
estrategias para influir en su decisión de compra. 
 
Se utiliza un diseño no experimental de corte transversal, ya que habrá manipulación de las 
variables y solo tiene el único fin de explicar la relación que existe entre las variables, un nivel 
descriptivo correlacional, de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo y la población es no 
probabilístico, el estudio fue presentado a 189 clientes, dando ciertos resultados que se medirán 
a través de las encuestas. Según los resultados nos dieron un nivel de significancia (bilateral) 
menor a 0.05, es decir “0.000”. Por lo tanto, se acepta la hipóstasis de investigación que existe 
relación entre las ambas variables por lo tanto el objetivo queda demostrado. 
 
El instrumento utilizado ha sido el cuestionario de tipo Likert; el resultado y la conclusión 
después de haber procesado y analizado la información es que existe relación positiva muy 








The present research has as its only general objective is to determine what is the relationship 
between the Social Networks and the decision to buy the clients of the ñusta agency, 
Miraflores 2019 for this purpose, the theories of social networks have been taken into account 
according to Moreno (2015) states that: Social networks have been part of the daily life of 
the human being, however, in the point of view of companies, the use of social networks is 
not being properly applied, therefore social networks are divided in two types of networks to 
reach the customer and for the purchase decision according to Rivas (2013) The consumer at 
this stage, performs some factors to reach the decision to acquire a product or service, such 
as brand, quantity and the mode of payment in turn companies must see a series of factors to 
capture the client such as cultural, psychological, social and perception factors that will allow 
n the company analyze the customer and thus be able to take strategies to influence their 
purchase decision. 
 
A non-experimental cross-sectional design is used, since there will be manipulation of the 
variables and it only has the sole purpose of explaining the relationship between the variables, 
a correlational descriptive level, of applied type with a quantitative approach and the 
population is not Probabilistic, the study was presented to 189 workers, giving certain results 
that will be measured through surveys. According to the results, they gave us a level of 
(bilateral) significance of less than 0.05, that is to say “0.000”. Therefore, the research 
hypothesis is accepted that there is a relationship between the two variables, therefore the 
objective is demonstrated. 
 
The instrument used has been the Likert questionnaire; The result and conclusion after having 
processed and analyzed the information is that there is a very strong positive relationship 
between social networks and the purchase decision. 
 
 




A nivel global en la actualidad en muchos países se ha implementado a nivel empresarial la 
aparición del uso de las redes socialmente se ha incrementado las oportunidades de las 
empresas llegar al cliente, brindar información de la empresa por medio de esta. Según el 
artículo publicado por la oficina de estadísticas de la Unión Europea (2016) manifiesta: “el 
uso de la publicidad digital en las empresas españolas durante el año 2016. Este estudio revela 
que casi la mitad (44%) de las compañías españolas hace publicidad en redes sociales, una 
cifra muy similar a la media de la UE. Los anuncios en redes sociales son efectivos porque a 
día de hoy el público potencial se encuentra en estas plataformas, como Facebook, Instagram, 
LinkedIn, Twitter, Pinterest, Snapchat o las de mensajería instantánea, entre otras." 
Un ejemplo claro es la empresa Starbucks que dedico tiempo a formar a su personal el 
uso de las redes sociales para poder conseguir llegar al cliente de una manera más cercana 
poniendo como lema de Twitter: " Si no importa en Twitter es que no importa" este lema deja 
claro la importancia que le da Starbucks a las redes sociales", esto dio resultados a brindar 
información de la empresa mediante Twitter y así poder informar de todas las promociones de 
Starbucks. 
 
A nivel de Latinoamérica el uso de las redes sociales en el Perú ha incrementado 
enormemente a nivel empresarial , según el artículo publicado por IPSOS (2016) manifiesta: 
" Del 100% el 42% de la población del Perú utilizan las redes sociales" por ejemplo en el Perú 
la empresa Body Tech brinda su información mediante Facebook es la plataforma que más 
utiliza esta empresa para brindar información al cliente , llegar al cliente y poder convencer al 
cliente de adquirir el servicio que brinda la empresa Body Tech. 
A nivel nacional según IPSOS (2016) manifiesta que los adolescentes y adultos son los 
usuarios que más entran en contacto con las redes sociales, de 5 a 7 veces utilizan las redes 
sociales, esto es causa del desarrollo de la tecnología que cada día evoluciona y es más fácil  
llegar al usuario por ejemplo el uso de celulares, tablets entre otros. 
A nivel local mediante un informe publicado por el Instituto Nacional de Estadística e 
informática, nos informa que el 83,5% de los cibernautas en Lima Metropolitana pertenece a 
las edades entre el regano de 17 a 24 años por lo tanto se comprueba que los jóvenes son los 
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que utilizan las redes sociales y este es el segmento que deben explotar las empresas mediante 
las redes sociales. 
 
En lima muchas empresas utilizan las redes sociales para tratar de convencer al cliente 
a adquirir el producto o servicio que brinda las empresas a los clientes, por ejemplo el Real 
Plaza utiliza de forma constante, las redes sociales brindando ofertas y promociones para llegar 
al cliente, para Real Plaza la publicidad en Facebook es uno de los pilares de su estrategia de 
Marketing. Por ello para el desarrollo se determinó según la problemática planteada en la 
investigación es redes sociales y la decisión de compra en la agencia Ñusta Miraflores 2019. 
 
Según La revista gestión polis (2018) “importance of social networks” el propósito del 
artículo es conceptualizar la importancia de las redes sociales para la empresa donde se llega 
a la conclusión que la aplicación de las redes son muy importante en la actualidad para las 
empresas ya que por medio de esta se logra llegar al cliente de una manera directa mediante 
los medios sociales. 
Así mismo Izar (2018) “reasons to use social networks in your company” el propósito del 
artículo es conceptualizar razones para usar redes sociales en tu empresa donde se llega a la 
conclusión que la razón más importante para usar las redes sociales en la empresa, es que esta 
permite captar nuevos clientes, genera publicidad y poder mandar información de la empresa, 
las promociones que la empresa brinda. 
Así mismo Solanelles (2014) “Marketing and information services” El propósito de este 
artículo es conceptualizar el mercadeo y los servicios de información en las empresas donde se 
llega a la conclusión que toda empresa debe realizar un mercado bridándole información al 
cliente, a su vez realizar estudios del cliente y de la competencia para poder brindarle lo que el 
cliente espera y así poder fidelizarlo. 
A su vez Jiménez (2014) La importancia de la elaboración del plan de marketing en las 
empresas de servicios. El propósito de este artículo es conceptualizar la importancia de la 
elaboración de un plan de marketing de servicios en las empresas donde se llega a la conclusión 
que es de suma importancia para las empresas implementar un plan de marketing de servicios 
en su empresa y así poder generar beneficios a la empresa, pero esta debe ser tomada con 
seriedad y mucha atención adquiriendo la ayuda de profesionales en el marketing e servicios y 
así poder fidelizar al cliente. 
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También Gonzales (2016) Decisión de compra. El propósito del artículo es 
conceptualizar la fidelización de clientes en las empresas donde se llega a la conclusión que 
toda empresa debe fidelizar al cliente, pero primero debe influir en su decisión de compra donde 
es necesario realizar un estudio del cliente, consecuencia de ello es la fidelización de los mismos 
y así poder generar marketing de boca a boca ya que un cliente fidelizado recomendara el 
servicio a sus allegados y así se captaría nuevos clientes. 
También Torres (2014) El marketing al servicio de las organizaciones del tercer sector. 
El propósito del artículo es conceptualizar el marketing de servicios y su influencia en las 
organizaciones del tercer sector donde se llega a la conclusión que en las organizaciones del 
tercer sector se está implementando de manera constante el marketing de servicios como una 
estrategia de marketing y es tomada ya como no como una herramienta si no como una gestión 
dentro de la empresa con la finalidad de generar vínculos con el cliente. 
Así mismo Ruiz (2019) Redes sociales, Qué es, Importancia, Características. El 
propósito de este artículo es conceptualizar la importancia de las redes sociales en las empresas 
donde se llega a la conclusión que toda empresa debe implementar las redes sociales en su 
empresa ya que en lo contrario le generaría una desventaja respecto a la competencia porque 
no podrá influir en la decisión de compra del cliente. 
Por otro lado, Zenteno (2014) Redes sociales profesionales. El propósito del artículo es 
conceptualizar las redes sociales profesionales y la importancia que es administrar bien las redes 
sociales profesionales donde se llega a la conclusión que toda empresa debe implementar 
estrategias de marketing de servicios, realizar una gestión adecuada de las redes profesionales 
para así poder administrar bien las tareas y así poder generar beneficios a la empresa. 
Así mismo Tejada (2014) Clientes descontento ¿ventaja o inconveniente? El propósito 
de este artículo es conceptualizar la importancia de diferenciar a los clientes descontentos donde 
se llega a la conclusión que un cliente descontento es un inconveniente para la productividad 
de la empresa porque esto no genera valor a la empresa todo lo contrario le ofrece un mal 
prestigio y consecuencia de ella no fideliza a los clientes y no capta nuevos clientes. 
Por otro lado Burbano (2018) Las redes sociales y la decisión de compra. El propósito 
de este artículo es conceptualizar las redes sociales y la decisión de compra donde se llega a la 
conclusión que toda empresa debe implementar las redes sociales mediante la herramienta del 
marketing de servicios para poder influir en la decisión de compra del cliente. 
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Según Madero (2018) “The 4 stages of consumer purchase decisión”el propósito del 
artículo es conceptualizar Las 4 etapas de decisión de compra del consumidor donde se llega 
a la conclusión que la etapa más importante en la compra del cliente es el servicio que le brinda 
la empresa al cliente y la post venta que esto permite generar un vínculo con el cliente y afectar 
en su decisión de compra. 
Según Cardona (2019) “how consumers make the purchase decision” el propósito del 
artículo es conceptualizar cómo se dicen los consumidores al realizar una compra. donde se 
llega a la conclusión que la decisión del cliente se ve afectada por una seria de factores que la 
empresa debe evaluar, analizar donde existe los factores culturales, sociales entre otros. 
Por otro lado Salinas (2014) “consumer behavior and purchase decision” el propósito del 
artículo es conceptualizar comportamiento del consumidor y la decisión de compra donde se 
llega a la conclusión que el comportamiento del consumidor va de la mano con la decisión de 
compra donde se ve influenciada por el entorno del consumidor el medio social, cultural entre 
otros este punto es importante para las empresas para que esta pueda analizar esos medios y 
así influir en su decisión de compra del cliente. 
Así mismo Alcaraz (2014) “the consumer at the time of purchase” el propósito del artículo 
es conceptualizar el consumidor en el momento de compra donde se llega a la conclusión que 
el consumidor en el momento de su compra se ve influenciado por las sus raíces culturales, su 
entorno social, la publicidad todos estos puntos las empresas deben analizarlo y buscar la 
mejor opción para brindarle al cliente. 
Alcaraz (2014) el propósito del artículo es conceptualizar la interacción del consumidor con 
la empresa y el efecto en su decisión de compra donde se llega a la conclusión que el 
consumidor en el momento de su compra se ve influenciado por el trato que se lleva por la 
empresa y si esta cumple sus expectativas afectara enormemente en su decisión de compra del 
cliente por lo tanto es de suma importancia brindar un excelente servicio al cliente 
priorizándose en la postventa. 
 
Como antecedentes nacionales tenemos a Suarez (2018) en su tesis titulada “Las redes 
sociales y el posicionamiento de los estudiantes de la universidad Catolica , 2018”, para optar 
por el título de Licenciado en Administración. El objetivo de la tesis es identificar la relación 
de redes sociales y la incidencia en la satisfacción, donde se utiliza como metodología , la 
investigación no experimental donde no existirá no se manipulara las variables , donde se toma 
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una población de 178 clientes , la investigación es cuantitativa porque se utilizaron métodos 
estadísticos y se llegó a la conclusión que toda empresa debe implementar normas de calidad 
en su empresa con el fin de lograr el éxito empresarial y lograr atraer nuevos clientes. 
Bernabé (2014) en su tesis titulada Las redes sociales y la fidelización de clientes de los 
estudiantes de la universidad de Chiclayo, 2014, para optar por el título de Licenciado en 
Administración. Su objetivo principal identificar la relación de las estrategias competitivas y la 
decisión de compra donde se utiliza como metodología, la investigación no experimental 
donde no existirá no se manipulará las variables, donde se toma una población de 254 
trabajadores, la investigación es cuantitativa porque se utilizaron métodos estadísticos y se llegó 
a la conclusión que en la empresa deben implementar estrategias competitivas para poder 
cumplir lo que el cliente requiere y así lograr la satisfacción del mismo. 
Carbajal (2014) en su tesis titulada factores que influyen la decisión de compra en el sector 
repostero, para optar el título de magister en gestión administrativa. Su objetivo principal de la 
tesis es determinar los factores que influyen la decisión de compra en el sector repostero donde 
se utiliza como metodología , la investigación no experimental donde no existirá no se 
manipulara las variables , donde se toma una población de 654 trabajadores , la investigación 
es cuantitativa porque se utilizaron métodos estadísticos y se llegó a la conclusión que lo más 
importante para dichos clientes es cumplir con los compromiso pactados por la empresa y 
cliente para así poder afectar en su decisión de compra del mismo. 
Rodríguez, E. (2017) en su tesis " causas que influyen en la decisión de compra de los 
clientes utilizando la estrategia de marketing redes sociales en el sector repostero “, Tesis para 
obtener el título de licenciada en Administración de negocios internacionales: Universidad 
Ricardo Palma, Lima 2017. Tiene como objetivo demostrar las causas que influyen en las 
redes sociales con la decisión de compra, por lo tanto se estudiara las causas que afectan la 
decisión de compra de los clientes a través de las redes sociales, la metodología usada en 
esta es de tipo correlacional porque no afectara el resultado de una variable con la segunda 
variable, de tipo no experimental con una población de 135 clientes online de fanpages , la 
conclusión es que las redes sociales si afectan en la decisión de compra de los clientes al 
momento de decidir en adquirir un producto o servicio . 
Barrio, F. (2016). En su tesis ““Las redes sociales con la decisión de compra de los 
estudiantes de la universidad de Huánuco, Huánuco, 2017” Tesis para el título de licenciado 
en marketing. Tiene como objetivo tiene como objetivo identificar de qué manera influye las 
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redes sociales con la decisión de compra de los estudiantes de la universidad de Huánuco, 
Huánuco, 2017, la metodología usada para dicha investigación es de tipo es experimental 
porque si habrá manipulación de dichas variables con un enfoque cualitativo de método 
hipotético deductivo porque se realizó en un solo lugar , y su diseño descriptiva relacional , 
donde se utilizó una población de 210 estudiantes, en conclusión la correlación de Spearman 
de 0,678representando ésta una buena correlación entre las variables y a través de la prueba 
de hipótesis se obtuvo 0,000 siendo altamente significativa por lo tanto se acepta la hipótesis 
alternativa y se rechaza la hipótesis nula, en recomendación se propone que la universidad de 
Huánuco debería implementar un sistema de marketing donde se priorice las redes sociales 
para así poder enfocarse en la toma de decisiones de los estudiantes de la universidad de 
Huánuco. 
Como antecedentes internacionales tenemos a Nieto, J ( 2017) ," El impacto de las redes 
sociales en el posicionamiento de la empresa Halcón Viajes, Barcelona 2017"Tesis para optar 
el título de Licenciado en Marketing , la presente investigación tiene como objetivo identificar 
la relación que existe las redes sociales con el posicionamiento en la empresa Halcón Viajes, 
Barcelona 2017" , donde se utilizó la metodología no experimental, descriptiva correlacional 
con un método hipotético - deductivo donde se utilizó la población de 384 personas entre la 
edad de 18 a 35 años de la ciudad de Barcelona , y se llegó a la conclusión que las personas se 
dejan influenciar por la imagen que tiene la empresa mediante vía de las redes sociales , y se 
llega a la conclusión que la agencia de viajes realice una buena publicidad para así poder obtener 
un mejor posicionamiento por lo tanto se debe priorizar brindar una buena publicidad mediante 
las redes sociales verticales ya que esta muestra el perfil de la empresa mediante redes como 
google+ entre otros. 
Según Martinez (2014) en su tesis titulada “La influencia de la publicidad con la decisión de 
compra de bebidas refrescantes en España para optar por el título de licenciado en 
administración. El objetivo es demostrar cuales son las causas de insatisfacción de los clientes 
por la falta del uso de las redes utiliza como metodología , la investigación no experimental 
donde no existirá no se manipulara las variables , donde se toma una población de 986 
trabajadores , la investigación es cuantitativa porque se utilizaron métodos estadísticos y se 
llegó a la conclusión que los principales factores que afectan a la decisión de compra del 
cliente es la falta de uso de las redes para informar al cliente. 
7  
Según Garavito (2015) Factores de las redes sociales que influyen en la compra del cliente por 
internet”. Tesis para obtener el Título de Licenciado en la Empresa Bárbula, 2017. El objetivo  
de la tesis es determinar los factores que influyen en la compra del cliente; donde se utiliza 
como metodología , la investigación no experimental donde no existirá no se manipulara las 
variables , donde se toma una población de 355 trabajadores , la investigación es cuantitativa 
porque se utilizaron métodos estadísticos dando como resultado de hipótesis entre las dos 
variables una correlación de spearman de 0,815 donde se concluye que los factores que 
influyen en la decisión de compra son el buen uso de las redes sociales , saber diferenciar las 
redes sociales horizontales con las verticales porque por medio de esta se llega directamente a 
los clientes , donde las redes sociales horizontales es al público general y las verticales a un 
público en específico.. 
Pavón (2015), desarrolló la tesis titulada “Uso de las redes sociales y sus efectos en el 
rendimiento escolar de los alumnos en el Instituto San José, el Progreso, Yoro-Honduras”, 
Guatemala. Tuvo como objetivo relacionar el tiempo que los estudiantes le dedicaban a las 
redes sociales y el rendimiento escolar de los estudiantes de secundaria del Instituto San José, 
de la cuidad de El progreso, Yoro. El estudio efectuado fue de tipo cuantitativo, de diseño 
descriptivo y correlacional. La muestra lo conforman 25 alumnos. Para recolectar la 
información se utilizó un cuestionario de 30 preguntas. Resultados: Se establece la tendencia 
de los alumnos a poseer varias cuentas sociales y no solas enfocarse en una sola, dado que el 
68% de ellos posee tres o más cuentas activas en diferentes redes sociales. La mayoría de los 
alumnos consideraron que su situación académica es regular (46%), buena (38%) o excelente 
(16%), ningún alumno de la muestra tiene la percepción de que su situación académica es Mala. 
Conclusiones: No existió relación estadísticamente positiva entre el tiempo que dedican los 
alumnos a las redes sociales y su rendimiento académico por lo que se concluyó que las redes 
sociales no tienen incidencia en el rendimiento escolar de los alumnos. 
Mejía (2015), desarrolló la tesis titulada “Análisis de la influencia de las redes sociales 
en la formación de los estudiantes de las instituciones del Cantón Yaguachi Guayaquil”, 
Ecuador. Tuvo como objetivo determinar la influencia que tienen las redes sociales en la 
alineación de los estudiantes por medio del análisis, para poder demostrar en qué medida 
perturban estos espacios cibernéticos a los alumnos de los dos planteles del Cantón Yaguachi. 
La investigación ha sido descriptiva- de campo, método deductivo – inductivo. La muestra lo 
conforman 135 alumnos. Para la recolección de los instrumentos se aplicaron como 
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instrumentos la entrevista, encuesta, observación y el test. Resultados: Un 45,83% de alumnos 
se encuentran sumergidos en el uso del internet solo para el uso de las redes sociales como 
principal medio para que ellos descuiden sus el estudio y dejen de prestar atención cuando el 
docente les explica. Conclusiones: Las redes sociales son medios que nos ayudan a 
comunicarnos con otros sujetos al momento y en forma consecutiva que influyen en la vida 
cotidiana del alumno de manera positiva y a su vez negativa sino son controlados de manera 
eficiente. 
En el enfoque teórico utilice la teoría de las redes sociales empresariales donde las redes 
sociales a nivel empresarial son las estrategias para comunicarse de empresa a cliente, donde 
participan las redes sociales horizontales donde la empresa brinda información a todo tipo de 
individuo sin una temática específica, y las redes sociales verticales es beneficioso para la 
empresa porque brinda información a un público en específico con un interés en común con 
una temática clara. (Merodio, 2016) 
Conceptualizando a la variable redes sociales: Es la estrategia de marketing para llegar al 
cliente directamente, a su vez son los patrones de vínculos entre individuos como grupos 
sociales, familias, tribus donde participan las redes sociales horizontales la cual es dirigida 
(Moreno, 2015). Las redes sociales en internet son las plataformas informáticas donde busca 
la interacción entre las personas donde participan las redes sociales horizontales la cual se 
dirige a un público en específico donde se centran en los contactos para relacionarse entre 
ellos cual sea la temática mientras las redes sociales verticales participa cuando se agrupan a 
usuarios con una temática específica , es aquí donde participa la interacción entre individuos 
para obtener la comunicación entre individuos o de empresa a individuo. (Rissoan, 2016) Las 
redes sociales es muy importante para las empresas donde se puede brindar información a los 
futuros clientes, clientes y al público en general donde participan las redes sociales clásicas 
como Facebook , Twitter , Whassap , entre otros y en las redes sociales verticales es netamente 
a un público con interés en común con una temática especifica es aquí donde participa más las 
redes laborales , donde generalmente se especializan en profesiones además de brindar 
información netamente de la empresa como descuentos a los clientes fieles de la empresa. Las 
redes sociales ha ido formando parte de la vida cotidiana del ser humano sin embargo en el 
punto de vista de las empresas no se está aplicando adecuadamente el uso de las redes sociales, 
es por lo tanto las redes sociales se dividen en dos tipos de redes para llegar al cliente 
Horizontales y Verticales y donde participa la interacción para la comunicación entre ellos. 
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Conceptualizando a la variable decisión de compra: El consumidor en esta etapa, lleva a 
cabo unos factores como la marca, cantidad y el modo de pago a su vez las empresas deben 
ver una serie de factores para captar al cliente como son los factores culturales, psicológicos, 
sociales y la percepción los mismos que permitirán a la empresa analizar al cliente y así poder 
tomar estrategias para influir en su decisión de compra. (Rivas, 2013) 
 
La formulación del problema de la investigación se realizó en Miraflores, Lima 2019, se 
analizó “Redes sociales y la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta 
Miraflores 2019”, por consiguiente, pasamos a describir la investigación planteando las 
Siguientes preguntas 
 
Problema general ¿Qué relación existe entre las redes sociales y la decisión de compra de los 
clientes la agencia ñusta Miraflores 2019? Problemas específicos 1. ¿Cómo se relaciona la 
Interacción con la decisión de compra de los clientes la agencia ñusta Miraflores 2019? 2. 
¿Cómo se relaciona las redes sociales Horizontales con la decisión de compra de los clientes 
la agencia ñusta Miraflores 2019?3. ¿Cómo se relaciona las redes sociales verticales con la 
decisión de compra de los clientes la agencia ñusta Miraflores 2019? 
La justificación en esta tesis busca analizar y estudiar la necesidad de saber la importancia de 
implementar las redes sociales y la decisión de compra en la empresa ñusta, Miraflores ,2019. 
Se aplica para el desarrollo de las teorías relacionadas a las variables la teoría de moreno 
respecto a la variable 1 y Rivas para la variable 2. De igual manera como justificación 
metodológica se aplica el instrumento cuestionario donde serán evaluados mediante la validez 
y confiabilidad por el programa SPSS. Así mismo tiene una justificación práctica porque busca 
analizar el sentir de los trabajadores, interpretando y estudiando sus necesidades con el fin de 
lograr una buena comunicación y finalmente como justificación social en razón beneficia a la 
entidad de formación profesional respecto a una buena relación entre compañeros y trabajar 
juntos para incrementar sus niveles de empleabilidad. 
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Hipótesis general Las redes sociales se relacionan con la decisión de compra de los clientes 
de la agencia ñusta, Miraflores 2019 Hipótesis específicas H1: La Interacción se relaciona con 
la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019H2: Las Redes 
Sociales Horizontales se relaciona con la decisión de compra de los clientes de la agencia 
ñusta, Miraflores 2019 H3: Las Redes Sociales Verticales se relaciona con la decisión de 
compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 
 
Objetivo general Determinar cuál es la relación que existe entre Las Redes Sociales y la 
decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 Objetivos específicos 
1. Determinar la interacción con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 2. Determinar la relación de las Redes Sociales Horizontales con la decisión 
de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 3. Determinar la relación de 





2.1 Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Enfoque: Cuantitativo 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) manifiesta que: Es el medio donde se 
utiliza métodos estadísticos para contrarrestar las hipótesis y verificar las teorías puestas. 
 
 
2.1.2. Nivel: Descriptivo correlacional 
Por otro lado, Hernández, Fernández y Baptista (2010) manifiestan que: Se produce 
cuando se busca describir, analizar las variables y correlacional cuando se identifica la 
relación entre ambas. 
2.1.3. Diseño Metodológico: No experimental de corte transversal 
Al respecto, Hernández, Fernández y Baptista (2010), sostienen que cuando se busca 
conseguir la información de las variables para poder examinarlas donde no exista 
ninguna manipulación de las variables a su vez es de corte transversal porque se recogen 
datos en un periodo determinado con el propósito de explicar las variables. 
 
 
2.1.4. Tipo de investigación: Aplicada 
Así mismo Hernández, Fernández y Baptista (2010), sostienen que: Se produce cuando 
se aplica conocimientos científicos para la solución de problemas. 
 
 
2.1.5. Método de investigación: Hipotético deductivo 
Según Bernal (2010) manifiesta que: Es cuando se corrobora las hipótesis con el fin de 
realizar las conclusiones. 
2.2 Variables, operacionalización 
 
Variable 1: Redes sociales Según Moreno (2015) manifiesta que: A través de los años 
ha ido formando parte de la vida cotidiana del ser humano sin embargo en el punto de 
vista de las empresas no se está aplicando adecuadamente el uso de las redes sociales 
por lo tanto las redes sociales se dividen en dos tipos de redes para llegar al cliente. 
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Dimensión1: Horizontales. Según Moreno (2015) Esta estrategia de marketing no tiene 
una temática concreta es dirigido al público en general con el único fin es relacionarse 
entre ellos, donde existen las redes sociales para el público en general como Facebook, 
Twitter, Whassap, Google+ 
Indicador1: Facebook.SegúnMoreno(2015) Facebook es la red social más importante 
porque es la que marca los antecedentes y condiciones que las siguientes redes sociales 
deben tener, y es importante adquirirla dentro de las empresas porque en la actualidad 
Facebook es una red donde no solo se usa para publicar información personal si no 
profesional como informar sobre su negocio vía Facebook 
Indicador2: Twitter. Según Moreno (2015) Twitter es la red social de microblogging que 
puede ser utilizado para las empresas para diferentes fines en la actualidad las 
organizaciones más importantes del mundo utilizan esta red social como medio de 
comunicación hacia sus clientes es una herramienta de marketing que si los empresarios 
saben utilizarla a su esplendor podría generarles grandes ganancias como el adquirir 
clientes y a su vez lograr que el cliente se familiarice con la empresa. 
Indicador3: Google. Según Moreno (2015) Google+ es una red social que permite que las 
personas puedan interactuar con otras personas o empresas donde tengan ideales comunes 
a su vez es muy útil para las empresas porque permite conectar con el cliente o potenciales 
clientes porque permite que las empresas estén bien posicionadas cuando los clientes 
hagan una búsqueda por productos similares que brinde la empresa Indicador4: 
WhatsApp. Según Moreno (2015). Es una aplicación que sirve para realizar llamadas, 
comunicarse con diferentes personas mediante mensajes o videollamadas esto varía 
según el interés de la persona de mantenerse actualizado en la red social y es muy útil 
para las empresas porque a través de ella se familiariza con el cliente brindándole 
información directamente al cliente por el medio de la aplicación o red social más 
utilizado actualmente. Dimensión2: Verticales. Según Moreno (2015) Las redes sociales 
verticales se tratan de agrupar a diferentes usuarios a una temática específica esto sirve 
para las empresas segmentar a los clientes. 
Indicador1: Profesionales. Según Moreno (2015) Las redes sociales profesionales sirven 
de gran ayuda para las empresas porque se basa principalmente en el uso netamente 
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profesional no se relaciona en amigos si no en contactos y permite mejor conocer el perfil 
profesional de la empresa o personas, dentro de este punto se encuentra LinkedIn 
Indicador2: Ocio. Según Moreno (2015) Redes sociales verticales de ocio tiene como fin 
reunir a todas las personas que tienen actividades de ocio en común principalmente en 
actividades de expansión, entretenimiento, descanso, como deportes, videojuegos, etc., 
esto sirve a las empresas en brindar información mediante esta red social cuando los 
clientes estén en descanso, dentro de este punto se encuentra Flickr. YouTube 
Dimensión3: Interacción. Según Moreno (2015) La interacción es cuando dos o más 
personas se comunican o se brindan información entre si es decir si tiene algún grado de 
reciprocidad a su vez la interacción en la actualidad se asocia más con las redes sociales, 
se basa principalmente en como manejan las personas la información con la interacción 
mediante redes sociales 
Indicador1: Visita perfiles. Según Crovi (2016) Existen dos tipos de personas, los que 
visitan perfiles de personas y empresas y solo se percatan de la información para ellos, y 
los que comparten información y es donde se produce la interacción entre personas con 
un mismo interés. 
Indicador2: Lee publicidad. Según García & López (2017) La publicidad es un medio 
donde las empresas se dan a conocer al mundo exterior dentro de ello existen los 
segmentos a dónde quiere llegar la empresa, donde posicionarse y estudiar al cliente por 
lo tanto existen personas que toman las decisiones según la publicidad de la empresa y a 
través de ella poder comunicarse con otras personas sobre la empresa en cuestión. 
Variable2: Decisión de compra. Según Rivas (2013) El consumidor en esta etapa, lleva a 
cabo unos factores para llegar a la decisión de comprar, como la marca, cantidad y el 
modo de pago a su vez las empresas deben ver una serie de factores para captar al cliente 
como son los factores culturales, psicológicos, sociales y la percepción los mismos que 
permitirán a la empresa analizar al cliente y así poder tomar estrategias para influir en su 
decisión de compra. 
Dimensión1: Factores culturales. Según Rodríguez (2013) La cultura es cuando 
diferentes personas con características similares, ideas, valores, actitudes, se relacionan 
entre sí y tienen una misma temática, costumbres iguales. 
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Indicador1: La cultura. Según Rivas (2013)La cultura son características, costumbres, 
ideas, que son transmitidas de generación en generación donde se priorizan las costumbres, 
ideas, vestimenta, idioma, entre otros 
Indicador2: La subcultura. Según Rivas (2013) La sub cultura son personas de diferente 
nacionalidad o región con una misma idea y creencia a su vez comparten valores con una 
misma temática. 
Dimensión3: Psicológicos. Según Rivas (2013) Los factores sociales son el entorno del 
consumidor, es el punto donde los empresarios deben analizar y brindarle más mejores 
promociones para así captar al consumidor y poder así captar clientes y conseguir 
recomendaciones. 
Indicador1: Aprendizaje. Según Kotler&Keller (2011) El aprendizaje es la experiencia 
que tiene el consumidor respecto a experiencias con otro producto o servicio y que pueden 
afectar a su decisión de compra. 
Indicador2: Motivación. Según Rodríguez (2013) La Motivación es los factores que 
influyen a una persona a realizar diferentes acciones hasta lograr culminarlas, esto varía 
según la persona. 
Indicador3: La percepción. Según Cruz (2009) La percepción es cuando el consumidor 
muestra interés o desinterés mediante estímulos según la experiencia y necesidades o 
impresiones según el momento que se encuentre la persona. 
Dimensión4: Factores personales. Según Kotler&Keller (2011) Los factores personales se 
basan en cómo se ve afectada su decisión de los consumidores según su edad y estilo de 
vida. 
Indicador1: Tiempo. Según Martínez (2016) El tiempo es un factor de suma importancia 
al momento de identificar porque se basa en el estilo de compra del consumidor en sus 
diferentes etapas de vida. 
Indicador2: Ocupación y situación económica. Según Arenal (2018)La decisión de 
compra se ve afectada según la estabilidad económica del consumidor es aquí donde se 
califica al consumidor. 
Indicador3: El estilo de vida. Según Sarabia (2014) El estilo de vida es como lleva su vida 
cotidiana la persona, donde se identifican, su entretenimiento, pasatiempos, intereses, 
ideas, grupos sociales, en conclusión, es identificar a la persona en su totalidad. 
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Indicador4: Personalidad y auto concepto. Según García& López (2017) La personalidad 
se identifica en los aspectos de una persona, como son la confianza de ella en sí mismo, 
identificar su actitud, y adaptación a diferentes ambientes esto es de suma importancia 
para identificar al consumidor. 
 
 
Tabla1. Matriz de operacionalización de la variable 1 
 
 
DEFINICIÓN DEFINICIÓN ESCALA DE 
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICIÓN 
 
 
Según Moreno (2015)  manifiesta que: Las Visita perfiles redes sociales en 
Interacción internet son las plataformas Se elaborará una informáticas donde encuesta de tipo 
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Tabla2. Matriz de operacionalización de la variable 2 
 
 
DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL ESCALA DE 






La cultura Factores culturales 
 
Grupos de 
Según Rivas. (2013) manifiesta que: El Se elaborará una encuesta de tipo 
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sociales referencia  
consumidor en esta etapa, lleva a cabo unos  Likert con 24 
para medir las  factores para llegar a la decisión de adquirir un siguientes dimensiones: 
Factores producto o servicio, como la marca, cantidad y el cultura, es factores sociales, 
modo de pago a su vez las empresas deben ver una  factores psicológicos y DECISIÓN 
serie de factores para captar al cliente como son factores personales. Ordinal 
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2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
Para realizar la tesis se calculó la población en un total de 370 clientes de la empresa ñusta 
Miraflores, 2019. 
 
La población es la suma de personas que tienen actitudes parecidas o características parecidas con 
el único fin de hacer inferencia. (Sampieri, Fernández, & Baptista, 2010) 
 
2.3.2 Muestra 
Se utilizó la fórmula para hallar la muestra de la población el cual resultan 189 clientes que se 
encuestara para el desarrollo de mi tesis. 
La muestra es una parte que se toma de la población para así poder analizar y desarrollar la investigación 
en donde se medirá y detectará las variables del estudio. (Bernal, 2010) 
2.3.3 Muestreo 
EL muestro utilizado es el muestro probabilístico porque se realiza la fórmula para hallar la muestra a 
encuestar. 
Las muestras probabilísticas son todas las personas que pueden ser escogidos por igualdad de 
características utilizando una selección aleatoria. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010) 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica de recolección de datos 
ENCUESTA 
La encuesta se basa en un cuestionario con el único fin de recolectar la información de las personas 
encuestadas. (Bernal, 2010) 
2.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
CUESTIONARIO - ESCALA DE LIKERT 
El cuestionario se basa en englobar preguntas específicamente para identificar la información necesaria 
para alcanzar el propósito de la presente investigación. (Bernal, 2010) 
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Se utilizará el cuestionario donde se observará si existe relación de la variable 1 con la variable. 
2.4.3 Validez del Instrumento 
 
El cuestionario es analizado por los siguientes expertos. 
La validez del instrumento se basa en analizar los argumentos puestos al momento de 
realizar el cuestionario a su vez analizar las preguntas establecidas en el cuestionario. (Merino, 
2008) 
Tabla3. 




N° EXPERTOS CALIFICACIÓN 
1 Dr. Vasquez Espinoza, Juan Manuel Aplicable 
2 Dr. Alva Arce, Rossel Cesar Aplicable 
3 Dr Cardenas Saavedra, Abraham Aplicable 
 
2.4.4 Confiabilidad del Instrumento 
 
Se encuesto a 15 personas con un total de 24 preguntas, con el propósito de medir la confiabilidad. 
 
La confiabilidad es el resultado de las encuestas donde se busca encontrar resultados similares 
al momento de realizar la encuesta por segunda vez. (Merino, 2008) 
Tabla 4 





N   % 
Casos Válido 189 100,0 
Excluido 0 ,0 













Fuente: Elaborado en base a los resultados de spss 23 
Interpretación: El resultado del Alfa de Cron Bach de la variable redes sociales y decisión de compra nos 
da como resultado 0.726 lo cual nos da a entender que el instrumento es excelente a nivel de confiabilidad 





Primero, se preparó el instrumento para la encuesta. 
Segundo, se coordinó y solicitó la autorización del contexto del estudio. 
Tercero, se efectuó la encuesta. 
 
2.6 Métodos de análisis de datos 
 
2.6.1. Análisis descriptivo 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): El investigador busca describir sus datos y 
Alfa de Cronbach y el número de ítems puestas en el cuestionario 
 
2.6.2. Análisis inferencial 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): Se utiliza para corroborar las hipótesis y los 
parámetros. 
2.7 Aspectos éticos 
La tesis se realizó cumpliendo con lo establecido en las normas APA, además se realizó las 






3.1 Análisis descriptivo 
Variable1: Redes sociales 
Tabla 5 
Redes sociales 





  Frecuencia Porcentaje    válido 
acumulado 
Válido Casi Nunca 8 
A veces 10 




Interpretación: Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la variable redes sociales son: 
18% respondieron A veces, 56 % respondieron Casi Siempre y 26% respondieron siempre. 












 Frecuencia   
Válido Casi nunca 13 3,5 3,5 3,5 
 A veces 111 30,0 30,0 33,5 
 Casi siempre 246 66,5 66,5 100,0 




 16,0 16,0 16,0 
20,0 20,0 36,0 
30,0 30,0 66,0 
34,0 34,0 100,0 
189 100,0 100,0  
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Interpretación: Interpretando la tabla 6 de la dimensión interacción: 3,5 % respondieron casi nunca, 30 
% respondieron a veces y el 66.5% respondieron casi siempre. 
 






Porcentaje acumulado  
Frecuencia Porcentaje  
   válido 
Válido A veces  25  6,8  6,8  6,8 
 
Casi siempre 332 89,7 89,7 96,5 
 
 
Siempre 13 3,5 3,5 100,0  
 
Total 189 100,0 100,0 
 
 
Interpretación: Interpretando la dimensión redes sociales horizontales: 6.8% respondieron a veces, 89,7 
% respondieron casi siempre y el 3,5 % respondieron siempre. 
 








  Frecuencia Porcentaje 
 
Válido acumulado 
Válido A veces 24 6,5 6,5 6,5   
 
Casi siempre 346 93,5 93,5 100,0  




Interpretación: Interpretando la dimensión redes sociales verticales: 6,5 % respondieron a veces y el 
93,5 % respondieron siempre. 
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Variable 2: Decisión de compra 
 
Tabla 9 






  Frecuencia Porcentaje    válido 
acumulado 
Válido Casi Nunca 2 
A veces 9 




Interpretación: Interpretando la tabla 9 de la variable 2 decisiones de compra: 4 % 
respondieron casi nunca y el 18 % respondieron a veces, el 38% respondieron casi siempre y 
el 40% respondieron siempre. 






Porcentaje acumulado  
 
  Frecuencia  Porcentaje  válido 
Válido Casi nunca 48 13,0 13,0 13,0 
 
 






















Total 189 100,0 100,0 
 4,0 4,0 4,0 
18,0 18,0 22,0 
38,0 38,0 60,0 
40,0 40,0 100,0 
189 100,0 100,0  
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Interpretación: Interpretando la tabla 10 de la dimensión factores culturales: 13% respondieron 
casi nunca, 43,5 % respondieron a veces, el 30,3% respondieron casi siempre y el 13,2 % 
respondieron siempre. 

























Total 189 100,0 100,0 
 
Interpretación: Interpretando la tabla 11 de la dimensión factores sociales: 47% respondieron a 
veces y el 53% respondieron casi siempre. 
 













Total   189 100,0 100,0 
 
 
Interpretación: Interpretando la tabla 12 de la dimensión factores psicológicos: 46,8 % 
respondieron a veces y el 53,2 % respondieron casi siempre. 
 
  Frecuencia Porcentaje 
 
Porcentaje válido Porcentaje acumula 
Válido A veces 173 46,8 46,8 46,8 
 









3.7 Análisis inferencial 
 
3.2.1. Prueba de hipótesis general 
Tabla 13 




Fuente: Hernández, R., Fernández, C., y Baptista, P., 2010. 
Regla de decisión: 
Si α0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
Si α0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula 
 
H: Las redes sociales se relacionan con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 
 
H0: Las redes sociales se relacionan con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 
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H1: Las redes sociales no se relacionan con la decisión de compra de los clientes de la agencia 















V1_REDES_SOCIALES Correlación de Pearson 1 ,812** 
  Sig. (bilateral)   





Correlación de Pearson 
   
,812** 1 
 Sig. (bilateral) ,000   
 N 189 189 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,812, como se observa en 
la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la 
hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 13 de correlación se concluye 
que las redes sociales y la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 
2019 tienen una relación positiva muy fuerte. 
 
3.2.2. Prueba de hipótesis específica 1 
 
 
H: La Interacción se relaciona con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 
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H0: La Interacción se relaciona con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, 
Miraflores 2019 
 










  Correlaciones  
 
V1_D1_INTERACI C V2_DECISIÓN_DE_ 
ÓN COMPRA 
V1_D1_INTERACCIÓN Correlación de 
Pearson 
1 ,825** 
Sig. (bilateral)  ,000 
  N 189 189 
V2_DECISIÓN_DE_COMPRA Correlación de 
Pearson ,825** 1 
Sig. (bilateral) ,000   




El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,825, como se observa en 
la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) de acuerdo a la regla de 
decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 
consecuencia y de acuerdo a la tabla 13 de correlación se concluye que la interacción y la 
decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 tienen una relación 







3.2.3. Prueba de hipótesis específica 2 
 
H: Las Redes Sociales Horizontales se relacionan con la decisión de compra de los clientes de 
la agencia ñusta, Miraflores 2019 
 
H0: Las Redes Sociales Horizontales se relacionan con la decisión de compra de los clientes 
de la agencia ñusta, Miraflores 2019 
 
H1: Las Redes Sociales Horizontales no se relacionan con la decisión de compra de los clientes de la 









  Correlaciones     
 
V1_D2_HORIZONTA V2_DECISIÓN_DE_ 






  Sig. (bilateral) ,000 
  N 189 189 
 
 






  Sig. (bilateral) ,000  
N 189 189 
 
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,845 como se observa en 
la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) de acuerdo a la regla de 
decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 
consecuencia y de acuerdo a la tabla 13 de correlación se concluye que las redes horizontales 
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y la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 tienen una relación 
positiva muy fuerte. 
 
3.2.4. Prueba de hipótesis específica 3 
 
H: Las Redes Sociales Verticales se relacionan con la decisión de compra de los clientes de la 
agencia ñusta, Miraflores 2019 
 
H0: Las Redes Sociales Verticales se relacionan con la decisión de compra de los clientes de 
la agencia ñusta, Miraflores 2019 
 
H1: Las Redes Sociales Verticales no se relacionan con la decisión de compra de los clientes 













V1_D3_VERTICALES (agrupado) Correlación de Pearson 1 ,722** 
 
 
 Sig. (bilateral) ,000 





Correlación de Pearson ,722** 1 
Sig. (bilateral) ,000  




El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,722, como se observa en la 
tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000) de acuerdo a la regla de decisión 
se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de 
acuerdo a la tabla 13 de correlación se concluye que las redes verticales y la decisión de compra 




4.1 El objetivo general fue determinar cuál es la relación que existe entre Las Redes Sociales 
y la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 De acuerdo a los 
resultados obtenidos (0,812) se concluye que las redes sociales tienen relación positiva muy 
fuerte con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
Se ha determinado que dichos resultados tienen coherencia con la teoría científica de 
merodeo donde las redes sociales empresariales donde las redes sociales a nivel empresarial 
son las estrategias para comunicarse de empresa a cliente, donde participan las redes sociales 
horizontales donde la empresa brinda información a todo tipo de individuo sin una temática 
específica, y las redes sociales verticales es beneficioso para la empresa porque brinda 
información a un público en específico con un interés en común con una temática clara, dichos 
resultados tienen coherencia con las investigaciones siguientes: 
Olivier (2018) el propósito del artículo es conceptualizar Cómo influye las redes sociales 
en su negocio donde se llega a la conclusión que las redes sociales influyen enormemente en 
las empresas porque por medio de esta se brinda información a las personas por consecuencia 
de ello permite captar nuevos clientes 
 
Madero (2018) el propósito del artículo es conceptualizar Las 4 etapas de decisión de 
compra del consumidor donde se llega a la conclusión que la etapa más importante en la 
decisión de compra del consumidor es el servicio que le brinda la empresa al cliente y la post 
venta que esto permite generar un vínculo con el cliente y afectar en su decisión de compra. 
Alcaraz (2014) el propósito del artículo es conceptualizar El consumidor en el momento 
de compra donde se llega a la conclusión que el consumidor en el momento de su compra se 
ve influenciado por las sus raíces culturales, su entorno social, la publicidad todos estos puntos 
las empresas deben analizarlo y buscar la mejor opción para brindarle al cliente. 
Según Garavito (2015) Factores de las redes sociales que influyen en la compra del cliente 
por internet”. Tesis para obtener el Título de Licenciado en la Empresa Bárbula, 2017 dando 
como resultado de hipótesis entre las dos variables una correlación de spearman de 0,815 
donde se concluye que los factores que influyen en la decisión de compra son el buen uso de 
las redes sociales , saber diferenciar las redes sociales horizontales con las verticales porque 
por medio de esta se llega directamente a los clientes , donde las redes sociales horizontales 
son al público general y las verticales a un público en específico. 
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4.2 El objetivo específico 1 fue determinar la interacción con la decisión de compra de los 
clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019, de acuerdo a los resultados obtenidos (0,825) 
se concluye que la interacción tiene relación positiva muy fuerte con la decisión de compra 
de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
Se ha determinado que dichos resultados tienen coherencia con las investigaciones siguientes: 
 
Alcaraz (2014) el propósito del artículo es conceptualizar la interacción del consumidor 
con la empresa y el efecto en su decisión de compra donde se llega a la conclusión que el 
consumidor en el momento se prioriza el trato que se lleva por la empresa al cliente y si esta 
cumple sus expectativas afectara enormemente en su decisión de compra del cliente por lo 
tanto es de suma importancia brindar un excelente servicio al cliente priorizándose en la 
postventa. 
 
Benavides, J. (2017). En su tesis “Las redes sociales con la decisión de compra de los 
estudiantes de la universidad tecnológica del Perú , Lima , 2017” donde se llega a la 
conclusión que la universidad se enfoca en utilizar como interactuar con los estudiantes 
mediante las redes sociales en recomendación se propone que la universidad tecnológica del 
Perú debería enfocarse más en sus redes sociales para así poder dirigirse de una manera más 
explícita a los adolescentes y poder captar clientes a su vez debería implementar un plan de 
marketing para manejar bien el sistema de marketing vía redes sociales para tener un buen 
posicionamiento . 
 
4.3 El objetivo específico 2 fue determinar la relación de las Redes Sociales Horizontales con 
la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. se concluye que 
las redes horizontales tienen relación positiva muy fuerte con la decisión de compra de los 
clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019, de acuerdo a los resultados obtenidos (0,845) 
se ha determinado que dichos resultados tienen coherencia con los obtenidos en las 
investigaciones siguientes: 
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Gutiérrez (2014) el propósito del artículo es conceptualizar el uso de redes sociales horizontales 
en las empresas, en los últimos años ha ido aumentando enormemente porque por medio de esta se 
enfocan en la comunicación directa con el cliente mediante redes sociales horizontales tales como 
whasap Facebook, entre otros donde se llega a interactuar con el cliente directamente porque esta son 
los medios sociales que usan a menudo los consumidores para tener comunicación con otras personas. 
 
Farucci (2018) el propósito del artículo es conceptualizar Redes sociales para empresas: 
¿Cuáles son las mejores para tu negocio? donde se llega a la conclusión la mejor red social 
en las empresas es Facebook, y Google porque por medio de esta se brinda información de la 
empresa en una red muy usada por las personas en la actualidad. 
 
Duro, S (2018) el propósito del artículo es conceptualizar ¿Cuáles son las mejores Redes 
Sociales para empresas? donde se llega a la conclusión que las mejores redes sociales para 
usar en las empresas, whassap Facebook, y Google porque son las redes sociales más usadas 
en la actualidad por los consumidores. 
 
4.4 El objetivo específico 3 fue determinar la relación de las Redes Sociales Verticales con la 
decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 se concluye que las 
redes verticales tienen relación positiva considerable con la decisión de compra de los clientes 
de la agencia ñusta, Miraflores 2019, de acuerdo a los resultados obtenidos (0,722) se ha 
determinado que dichos resultados tienen coherencia con los obtenidos en las investigaciones 
siguientes: 
Izar (2018) el propósito del artículo es conceptualizar razones para usar redes sociales en 
tu empresa donde se llega a la conclusión que la razón más importante porque esta permite 
captar nuevos clientes, genera publicidad y poder mandar información de la empresa, las 
promociones que la empresa brinda. 
 
Nieto, J ( 2017) en su tesis " El impacto de las redes sociales en el posicionamiento de la 
empresa Halcón Viajes, Barcelona 2017" Tesis para optar el título de Licenciado en 
Marketing donde se llega a la conclusión que las personas se dejan influenciar por la imagen 
que tiene la empresa mediante vía de las redes sociales viajes realice una buena publicidad 
para así poder obtener un mejor posicionamiento por lo tanto se debe priorizar brindar una 
buena publicidad mediante las redes sociales verticales ya que esta muestra el perfil de la 
empresa mediante redes como Google+ entre otros. 
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Garavito (2015) Influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras por 
internet”. Tesis para obtener el Título de Licenciado en la Empresa Bárbula, 2017. se llega a 
la conclusión que las empresa se enfoca en las redes sociales digitales como son redes sociales 
horizontales y verticales , se recomienda que las empresas de bebidas deberían implementar 
una estrategia de marketing para poder tener publicidad en los medios sociales digitales y así 
captar clientes como posicionarse en las mentes de los clientes y en el segmento donde esta 
direccionada a su vez enfocarse en las redes sociales verticales porque por medio de esta las 
empresas grandes se dan a conocer en una manera más formal y así poder dar una buena 
imagen de la empresa. 
4.5 La hipótesis general es las redes sociales se relacionan con la decisión de compra de los 
clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019El resultado del coeficiente de correlación de 
Spearman es igual a 0,812, como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia 
bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza 
la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 
tabla 11 de correlación se concluye que las redes sociales tienen relación positiva muy fuerte 
con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
4.6 La hipótesis especifica 1 es la Interacción se relaciona con la decisión de compra de los 
clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 El resultado del coeficiente de correlación de 
Spearman es igual a 0,825, como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia 
bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza 
la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la 
tabla 11 de correlación se concluye que la interacción tiene relación positiva muy fuerte con 
la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
4.7 La hipótesis especifica 2 es las Redes Sociales Horizontales se relaciona con la decisión 
de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019El resultado del coeficiente de 
correlación de Spearman es igual a 0,845 como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel 
de significancia bilateral (sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de 
decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En 
consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación se concluye que las redes horizontales 
tienen relación positiva muy fuerte con la decisión de compra de los clientes de la agencia 
ñusta, Miraflores 2019. 
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4.8 La hipótesis especifica 3 es las Redes Sociales Verticales se relaciona con la decisión de compra 
de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019 El resultado del coeficiente de correlación de 
Spearman es igual a 0,722, como se observa en la tabla 12 y a su vez, el nivel de significancia bilateral 
(sig=000) es menor que el p valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 11 de correlación 
se concluye que las redes verticales tienen relación positiva considerable con la decisión de compra de 




5.1 Se evidencio que existe relación positiva muy fuerte (R=0,812) de las redes sociales con la 
decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
5.2 Se determinó que existe relación positiva muy fuerte (R= 0,825) de la interacción con 
la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
5.3 Se evidencio que existe relación positiva muy fuerte (R= 0,845) de las redes sociales 
horizontales con la decisión de compra de los clientes de la agencia ñusta, Miraflores 2019. 
 
5.4 Se evidencio que existe relación positiva muy fuerte (R=0,722) de las redes sociales 




Primero: Se recomienda que la empresa Ñusta implemente una estrategia de marketing de 
redes sociales para así poder influenciar en la decisión de compra de los clientes y a su vez 
fidelizar y captar nuevos clientes. 
 
Segundo: Se recomienda que la empresa Ñusta se enfoque en mejorar el servicio al cliente 
porque por medio de esta pueda conseguir interactuar con el cliente y así poder influenciar en 
su decisión de compra. 
 
Tercero: Se recomienda que la empresa Ñusta implemente una estrategia de marketing donde 
pueda enfocarse en las redes sociales horizontales con el fin de interactuar con el cliente 
directamente donde debe priorizar mandar su publicidad por medio de Facebook, Twitter 
entre otros. 
 
Cuarto: Se recomienda que la empresa Ñusta implemente una estrategia de marketing con el 
fin de mostrar una imagen más profesional y así poder influenciar en los factores psicológicos 
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